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Abstrak 
Segmentasi pasar dimaksudkan untuk mempermudah pemasar dalam memahami konsumen 
sebagai target pasarnya. Remaja atau dikenal juga sebagai generation Y merupakan segmen pasar yang 
mempunyai daya tarik tersendiri, dengan potensi pengeluaran yang relative besar dan kemudahan untuk 
membelanjakan uangnya, yang kadang melebihi kebutuhannya atau dikenal sebagai perilaku konsumtif. 
Penelitian berikut mencoba untuk menelaah perilaku ini, khususnya dalam pembelanjaan produk fashion.  
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan  120 mahasiswi berusia 18-25 tahun yang 
diperoleh dengan metode incidental sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan angket, data diolah 
dengan analisis statistik deskriptif menggunakan SPSS 16.  
Hasil penelitian memberikan gambaran, baik mengenai data demografis maupun mengenai 
perilaku konsumtif generation Y. Saran untuk penelitian selanjutnya terkait dengan jumlah responden 
dan usia, agar lebih mewakili generation Y sebagai populasinya. 
 
PENDAHULUAN  
 
Pemahaman tentang perilaku konsumen merupakan hal yang sangat mendasar dalam 
dunia pemaaran. Konsep pemasaran yang mendasar menyatakan bahwa perusahaan ada untuk 
memuaskan kebutuhan konsumen. Kebutuhan ini hanya bias terpuaskan apabila pemasaran 
memahami orang ataupun organisasi yang menggunakan produk yang ditawarkan. Respons 
konsumen juga seringkali sangat menentukan sukses atau tidaknya suatu  strategi pemasaran. 
Pemahaman tentang konsumen  akan menentukan setiap langkah yang ditetapkan dalam rencana 
pemasaran. Data mengenai konsumen akan menolong pemasar untuk mendefinisikan pasar dan 
juga untuk mengidentifikasi ancaman dan peluang di lingkungan yang akan mempengaruhi 
penerimaan konsumen terhadap suatu produk.  
Salah satu upaya untuk mempermudah pemahaman pasar yang menjadi target adalah 
dengan melakukan segmentasi pasar. “Whether within or across national boundaries, effective 
market segmentation delineates segments whose members are similar to one another in one or 
more characteristics and different from members of other segments. Depending on its goals and 
resources, a company may choose to focus on just one segment or several, or it may ignore 
differences among segments by pursuing a mass market strategy (Solomon et al. 2006) 
Anak-anak dan remaja merupakan segmen tersendiri dalam jumlah yang cukup layak 
diperhitungkan oleh para pemasar. Dengan kapasitas pengeluaran lebih dari 61 juta euros per 
tahun, pasar remaja di Eropa merupakan suatu kekuatan demografis yang besar dan perlu untuk 
dipahami terkait dengan upaya untuk mempertahankan dan mengembangkan bisnis di masa 
